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Resumo

Criada originalmente em 1991, instituindo o Programa Nacional de Apoio a Cultura, a
intitulada Lei Rouanet ¢ hoje, indiscutivelmente, o maior mecanismo de fomento e
financiamento das atividades culturais no pais. Entretanto, com o advento do Marketing
Cultural e do Marketing Institucional nas empresas, muito se discute sobre a forma como
esta vem sendo utilizada. Estariamos desvirtuando a idéia do fomento inclusa na finalidade
da referida lei? Os autores deste artigo, por meio de um estudo de caso sobre o projeto Um
Natal Bem Brasileiro, que acontece na Lagoa Rodrigo de Freitas desde 1996, no Rio de
Janeiro, com o apoio da Lei de Incentivo a Cultura, procuram investigar se na percepcao do
publico este projeto deve beneficiar-se de tais incentivos, se ele realmente promove a
cultura ou se seria ele apenas uma a¢do de marketing privado paga com o dinheiro publico.

Palavras-Chave: Lei Rouanet; Incentivo a Cultura; Marketing Cultural e Institucional.

1. Introducao

Todo ano, desde 1996, a Lagoa Rodrigo de Freitas, no Rio de Janeiro, recebe de
“presente” de uma grande companhia de seguros uma arvore enfeitada, repleta de luzes e
inaugurada com uma noite de shows musicais capazes de atrair uma grande quantidade de
pessoas durante sua inauguracdo e posteriormente, nos dias em que a grande arvore fica
exposta. O entorno da Lagoa, tradicional area de lazer da cidade, com suas quadras
esportivas, ciclovias e pedalinhos ¢ invadida por barraquinhas de milho, pipoca, cachorro
quente. Os ambulantes se aproveitam do grande niimero de pessoas que aparecem a noite
para visitar a arvore iluminada para também terem um natal melhor. Pessoas de diversos
cantos da cidade aproveitam o programa ‘gratuito’ para cruzarem a cidade com suas
familias e admirar a arvore flutuante iluminada.

Serd que elas realmente sabem que a arvore na verdade ndo ¢ tdo gratuita assim?

Sabem elas que por meio da rentncia fiscal de quase 2 milhdes de reais no imposto de
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renda aquele ‘belo monumento’ temporario ¢ erguido sobre as dguas da Lagoa? Sabem elas
que a companhia de seguros supracitada utiliza a arvore para reforcar a sua imagem
institucional e realizar marketing cultural? Serdo estas pessoas realmente impactadas por
esta agao? Ao utilizar as leis de incentivo para desenvolver o referido projeto ndo estaria
este mecanismo de fomento a cultura sendo desvirtuado? E por fim, serd que algum
beneficio ¢ proporcionado para os visitantes da arvore e do seu bairro, ou ela apenas acaba
acirrando os conflitos sociais ‘invisiveis’ entre as diversas areas da cidade nos quais
observamos uma ma distribuicdo dos beneficios estruturais como pavimentagdo das ruas,
sinalizagdo, seguranga, arte/cultura e até entretenimento?

Por meio da aplicagdo de um questionario fechado, realizado na ultima semana do
més de dezembro de 2007, junto ao publico freqiientador da Lagoa, e por uma pesquisa
documental no site do Ministério da Cultura sobre o referido projeto, os autores deste artigo
procuram obter respostas para estas diversas questdes e assim enriquecer a discussao sobre
o tema, com o objetivo de fortalecer os mecanismos brasileiros de incentivo a cultura sem
desvirtua-los.

Este artigo esta estruturado da seguinte forma: (a) essa parte introdutéria; (b) o
referencial tedrico sobre Lei Rouanet, marketing cultural e institucional e sobre cultura e
desenvolvimento humano; (c) a metodologia empregada; (d) os resultados da pesquisa; e

(e) as consideragdes finais.

2. Referencial Tedrico
2.1. Lei Rouanet

A Lei Rouanet, a mais conhecida e utilizada lei de incentivo a cultura no pais, tem
sua origem no ano de 1991, no governo Collor e, desde entdo, tem se mostrado como o
principal mecanismo de financiamento de diversas atividades culturais no Brasil.

Em seu artigo primeiro a Lei estabelece que sua finalidade ¢ a captacdo e

canalizagao de recursos para:

(D) contribuir para facilitar, a todos, os meios para o livre acesso as fontes da
cultura e o pleno exercicio dos direitos culturais; (II) promover e estimular a
regionalizagdo da producdo cultural e artistica brasileira, com valorizacdo de
recursos humanos e conteudos locais; (III) apoiar, valorizar e difundir o conjunto
das manifestagcdes culturais e seus respectivos criadores; (IV) proteger as
expressdes culturais dos grupos formadores da sociedade brasileira e
responsaveis pelo pluralismo da cultura nacional; (V) salvaguardar a



sobrevivéncia e o florescimento dos modos de criar, fazer e viver da sociedade
brasileira; (VI) preservar os bens materiais ¢ imateriais do patrimoénio cultural e
histérico brasileiro; (VII) desenvolver a consciéncia internacional e o respeito aos
valores culturais de outros povos ou nagdes; (VIII) estimular a produgdo e difusdo
de bens culturais de valor universal formadores e informadores de conhecimento,
cultura e memoria; (IX) priorizar o produto cultural originario do Pais (LEI
ROUANET, 2001).

Para cumprir estas finalidades a Lei Rouanet, disponibiliza mecanismos de captagao
de recursos por meio de isengdo fiscal as empresas interessadas a apoiar financeiramente

atividades culturais de:

() Incentivo a formagao artistica e cultural, mediante: a) concessdo de bolsas de
estudo, pesquisa e trabalho, no Brasil ou no exterior, a autores, artistas e técnicos
brasileiros ou estrangeiros residentes no Brasil; b) concessdo de prémios a
criadores, autores, artistas, técnicos e suas obras, filmes, espetdculos musicais e
de artes cénicas em concursos ¢ festivais realizados no Brasil; ¢) instalacdo e
manutengdo de cursos de carater cultural ou artistico, destinados a formacao,
especializacdo ¢ aperfeicoamento de pessoal da area da cultura, em
estabelecimentos de ensino sem fins lucrativos. (IT) fomento a produgdo cultural e
artistica, mediante: a) produ¢do de discos, videos, filmes e outras formas de
reproducdo fonovideografica de carater cultural; b) edicdo de obras relativas as
ciéncias humanas, as letras e as artes; c) realizacdo de exposicdes, festivais de
arte, espetaculos de artes cénicas, de musica e de folclore; d) cobertura de
despesas com transporte ¢ seguro de objetos de valor cultural destinados a
exposicoes publicas no Pais e no exterior; e) realizacdo de exposicdes, festivais
de arte e espetaculos de artes cénicas ou congéneres. (III) preservacdo e difusdo
do patriménio artistico, cultural e historico, mediante: a) construgdo, formagao,
organiza¢do, manutencdo, ampliacdo e equipamento de museus, bibliotecas,
arquivos e outras organizagdes culturais, bem como de suas colegdes e acervos;
b) conservagdo e restauracdo de prédios, monumentos, logradouros, sitios e
demais espagos, inclusive naturais, tombados pelos Poderes Publicos; c)
restauracdo de obras de arte e bens modveis e imdveis de reconhecido valor
cultural; d) protecdo do folclore, do artesanato e das tradicdes populares
nacionais. (IV) estimulo ao conhecimento dos bens e valores culturais, mediante:
a) distribuigdo gratuita e publica de ingressos para espetaculos culturais e
artisticos; b) levantamentos, estudos e pesquisas na area da cultura e da arte e de
seus varios segmentos; c¢) fornecimento de recursos para o FNC e para as
fundagdes culturais com fins especificos ou para museus, bibliotecas, arquivos ou
outras entidades de carater cultural. (V) apoio a outras atividades culturais e
artisticas, mediante: a) realizacdo de missdes culturais no Pais e no exterior,
inclusive através do fornecimento de passagens; b) contratacdo de servigos para
elaboragdo de projetos culturais; ¢) acdes ndo previstas nos incisos anteriores e
consideradas relevantes pelo Ministro de Estado da Cultura, consultada a
Comissao Nacional de Apoio a Cultura (LEI ROUANET, 2001).

A captacdo dos recursos pela Lei Rouanet pode ser feita por meio do Fundo
Nacional de Cultura (artigo 4), por meio dos fundos de investimento cultural e artistico
(artigo 8 ao 17) e por meio de doagdes e patrocinios ao incentivo cultural (artigo 18 ao 30).

E interessante destacar aqui a redagdo do artigo 25.



Os projetos a serem apresentados por pessoas fisicas ou pessoas juridicas, de
natureza cultural para fins de incentivo, objetivardo desenvolver as formas de
expressdo, os modos de criar e fazer, os processos de preservacdo e protecdo do
patrimdnio cultural brasileiro, e os estudos e métodos de interpretagdo da
realidade cultural, bem como contribuir para propiciar meios, a populacdo em
geral, que permitam o conhecimento dos bens e valores artisticos e culturais,
compreendendo entre outros, os seguintes segmentos: I - teatro, danca, circo,
opera, mimica e congéneres; II - produgdo cinematografica, videografica,
fotografica, discografica e congéneres; III - literatura, inclusive obras de
referéncia; IV - musica; V - artes plasticas, artes graficas, gravuras, cartazes,
filatelia e outras congéneres; VI - folclore e artesanato; VII - patrimdnio cultural,
inclusive historico, arquitetdnico, arqueoldgico, bibliotecas, museus, arquivos e
demais acervos; VIII - humanidades; e¢ IX - radio e televisdo, educativas e
culturais, de cariter ndo-comercial. Paragrafo Unico. Os projetos culturais
relacionados com os segmentos do inciso II deste artigo deverdo beneficiar
exclusivamente as producdes independentes, bem como as produgdes culturais-
educativas de carater ndo-comercial, realizadas por empresas de radio e televisdo
(LEI ROUANET, 2001).

E interessante destacar que o conceito de “produgdes independentes” destacado pela
lei parece diferir do conceito considerado pelos produtores culturais, que comumente
atacam a Lei Rouanet afirmando que ela acaba sendo um instrumento que muitas vezes ira
dar incentivo para uma arte ndo independente que funciona e poderia sobreviver numa

l6gica de mercado.

A simples analise dos procedimentos exigidos na Lei Rouanet ja aponta para a
existéncia da selecdo prévia e invisivel de projetos e proponentes. Projetos de
valores menores, menos expressivos, desenvolvidos por artistas de pequenas
comunidades, por vezes artesdos, estdo eliminados ndo apenas pelo mercado, que
em geral ndo os patrocina, mas pelas regras que requerem capacitagdo burocratica
ndo encontrada em todos os lugares (OLIVIERI, 2004).

Por outro lado, podemos observar que na sua esséncia a Lei Rouanet buscou a
democratizacao da cultura, se aproximando bastante do direito a cultura proposto por Chaui
(1993), para a qual o direito a cultura seria composto dos seguintes direitos: a produzir

cultura, a participar das decisdes quanto ao fazer cultura, a usufruir os bens da cultura, a
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estar informado sobre os servigos culturais, a formagdo cultural e artistica publica,

\

o

experimentagdo ¢ a invencdo do novo, a espagos para reflexdo, debate e critica,
informa¢do e comunicacao. Ou seja, o direito a cultura abrangeria o apoio ao fomento, a
criagdo, producdo, distribui¢do e ao acesso. Tudo isto parece estar explicito nos objetivos

da Lei Rouanet. A questdo que se levanta € se na pratica estes objetivos sdo atingidos.



Por fim, ¢ interessante observar que a politica cultural brasileira esta explicitada na
Constituicdo Federal, que em seu Artigo 215, com recente redagcdo publicada em 10 de
agosto de 2005 estabelece o Plano Nacional de Cultura que possui atualmente na Lei

Rouanet o seu grande instrumento de acao.

Art. 215. O Estado garantira a todos o pleno exercicio dos direitos culturais e
acesso as fontes da cultura nacional, e apoiard e incentivara a valorizacdo e a
difusdo das manifestagdes culturais. § 1° - O Estado protegera as manifestagdes
das culturas populares, indigenas e afro-brasileiras, e das de outros grupos
participantes do processo civilizatério nacional. § 2° - A lei dispora sobre a
fixacdo de datas comemorativas de alta significacdo para os diferentes segmentos
éticos nacionais. § 3° - A lei estabelecera o Plano Nacional de Cultura, de duragao
plurianual, visando ao desenvolvimento cultural do pais e a integracdo das agdes
do Poder Publico: I- defesa e valorizagdo do patriménio cultural brasileiro; II-
producdo, promogdo e difusdo de bens culturais; III formagdo de pessoal
qualificado para a gestdo da cultura em suas multiplas dimensdes; IV-
democratiza¢do do acesso aos bens de cultura; e V- Valorizagdo da diversidade
étnica regional (CONSTITUICAO FEDERAL).

2.2. Marketing Cultural e Marketing Institucional

O Marketing Institucional (KOTLER, 1993) ¢ baseado em atividades que sdo
empreendidas para criar, manter ou alterar as atitudes e comportamentos do publico-alvo
para com uma organizacao. Este tipo de marketing exige, por parte da organizacdo, o
conhecimento da imagem atual da organizacdo e o desenvolvimento de um plano de
marketing capaz de melhoré-la. Este conhecimento ¢ adquirido por meio de pesquisas sobre
a imagem da empresa, para saber como individuos ou grupos véem determinada empresa.
Esta visdo dos individuos e dos diversos grupos ¢ o que chamamos de imagem da
organizagao.

As necessidades de obtencao de diversas informagdes para a formacao da imagem
corporativa crescem mais € mais a cada dia. Hoje, nenhuma empresa direciona seus
esforcos de marketing exclusivamente para fins comerciais. O marketing institucional, na
sua obsessao pela construcdo de uma imagem, trabalhard muitas vezes no desenvolvimento
de um produto especial, a idéia, e ¢ em torno da qual esta imagem sera construida. Assim, €
comum nos dias de hoje, observarmos a¢des mercadologicas como programas de apoio a
institui¢des criadas por segmentos da sociedade, como museus, asilos, clubes, associagdes
culturais e beneficentes, associacdes de classe, entidades ecoldgicas e partidos politicos,
bem como, organizagdes que sdo partes integrantes de grandes corporagdes que nao
possuem nenhuma relacdo de fato com a atividade fim da empresa em questdo (VAZ,

2000).



Uma das ferramentas mais utilizadas atualmente para consolidar o marketing
institucional ¢ o marketing cultural que consiste numa acao de marketing que usa a cultura
como veiculo de comunicagdo para difundir o nome, produto ou fixar imagem de uma
empresa patrocinadora. Nao existe uma formula pronta para se realizar o marketing
cultural. Diversas variaveis podem ser combinadas de forma que estas resultem numa
excelente agdo de marketing cultural. O importante ¢ conseguir atingir o publico alvo de
forma a atender os objetivos de comunicagdo da empresa com os recursos disponiveis. Ao
patrocinar uma exposicao de artes, por exemplo, a empresa pode ndo s associar sua marca
aquele tipo de arte, como pode também oferecer amostras de produto (promog¢ao); distribuir
convites para os seus funciondrios (endomarketing); eleger um dia exclusivo para
convidados especiais (marketing de relacionamento); enviar mala-direta aos clientes
informando que a exposi¢do estd acontecendo e ¢ patrocinado pela empresa (marketing
direto); levantar informagdes gerais sobre o consumidor por meio de pesquisas feitas no
local (database marketing); fazer uma publicacdo sobre o evento (marketing editorial);
realizar uma campanha especifica destacando a importancia do patrocinio (publicidade) e
muitas outras agdes paralelas que tem o poder de ampliar o raio de alcance da acdo de
marketing cultural.

A pratica do marketing cultural vem se tornando uma estratégia muito comum nas
organizacdes, pois apresenta solugdes relativamente baratas a trés novas exigéncias do
mercado: a) necessidade de diferenciacdo das marcas; b) diversificacio do mix de
comunicacdo para melhor atingir seu publico; e c) necessidade das empresas se
posicionarem como socialmente responsaveis. Ao patrocinar uma atividade cultural a
empresa se diferencia das demais a partir do momento em que toma para si determinados
valores relativos aquele projeto. Estes valores podem ser a tradicdo, a modernidade, a
competéncia, a criatividade, a popularidade etc. Ao mesmo tempo ¢ possivel também se
ampliar a forma como esta se comunica com seu publico alvo e com a sociedade, deixando
claro que nao estd apenas obcecada com a lucratividade de seus negocios, esta preocupada

também com a satisfacao do cliente numa esfera mais ampla de seus anseios humanos.

2.3. Cultura e Desenvolvimento
Atualmente, os debates sobre a importancia da cultura para o desenvolvimento

humano e social t€ém se expandido consideravelmente, tanto no meio académico, quanto no



meio politico. Nao ha consenso, entretanto, sobre o que seja cultura, pois se trata de um
conceito complexo, multifacetado, polissémico, que pode ser abordado sob diversas
perspectivas tedricas. Segundo Migueles (2003, p. 2), “o termo cultura é apresentado como
um imenso ‘guarda-chuva’ sob o qual sdo abrigados os mais variados fendomenos”, sendo
que “ha tantos conceitos quanto usos necessarios para eles, ¢ nenhum deles jamais sera o
conceito ‘certo’ em termos absolutos”.

Entendemos que a cultura deva ser compreendida sob trés instancias diferenciadas,
porém interativas e complementares: a cultura como cotidiano (valores, crencas, tradigoes,
habitos); a cultura como os circuitos organizacionais de circulagdo das artes (industrias
culturais, museus etc.); a cultura como manifesta¢do artistica concreta (BRANT, 2003;
UNESCO, 2003).

Segundo a Unesco (2002) uma politica publica de cultura deve objetivar o
crescimento do capital social e humano, o fortalecimento da auto-estima, da coesdo social,
além do estimulo a criatividade humana. Ou seja, a cultura deve ser considerada um
elemento fundamental para o desenvolvimento social, tendo o ser humano como o sujeito
principal e beneficiario direto do desenvolvimento.

Entendemos por desenvolvimento humano a realizagdo plena das pessoas, a
potenciacdo das capacidades dos individuos para que estes se integrem criativamente nos
diversos processos sociais, orientados pelo sentido de solidariedade humana, bem-estar
pessoal e da comunidade ao qual pertencem (LANDA, 2006). Significa, também, dar um
sentido, um proposito a vida dos individuos em uma sociedade. Trata-se, ainda, da
amplia¢do nao apenas do capital econdmico, mas também do capital social e cultural de um
individuo, grupo ou sociedade.

Para Teixeira Coelho (2004), uma politica de cultura que vise ao desenvolvimento
humano e social deve ndo s6 promover e ampliar o acesso social aos quatro estagios do
sistema de producdo cultural — producdo, distribuicdo, troca e uso (ou consumo), mas
também contribuir para o ganho cultural da sociedade ao qual ela atua. Para o autor o ganho

cultural refere-se a

Aquisi¢do, por um individuo ou grupo, de novos conhecimentos conceituais ou
praticos (extensdo dos horizontes intelectuais ou dominagdo de um novo saber
fazer). Resulta de um processo, em outras palavras, pelo qual se adquirem novos
codigos e se amplia a competéncia artistica ou disposicdo estética desse individuo



ou grupo, com sua inclusdo em novos circuitos culturais (COELHO, 2004, p.
179).

Nessa perspectiva ¢ importante indagarmos: até que ponto a Arvore de Natal da
Lagoa Rodrigo de Freitas contribui para o desenvolvimento humano e social? Sera que ela
promove a integracdo social das pessoas das diversas partes da cidade que vao visita-la?
Quais s3o os ganhos (culturais, sociais, econdmicos) para a populagao do Rio de Janeiro?
Quem sdo os reais beneficiarios do evento? Até que ponto o local escolhido para a
exposi¢ao da arvore (Lagoa Rodrigo de Freitas) contribui para a democratizacdo do acesso
a um bem ou espetaculo cultural? E ainda, serda que a Lei Rouanet, ao promover a
realizacdo do projeto Um Natal Bem Brasileiro contribui para o fomento das atividades
culturais no Brasil, num escopo no qual o desenvolvimento humano, social e cultural sejam
levados em consideragdo, visto que estes devem ser o foco de politicas publicas voltadas

para a area cultural?

3. Metodologia

Esta pesquisa, quanto aos seus fins, ¢ do tipo exploratéria e descritiva, por ter
exatamente uma natureza de sondagem sobre uma drea na qual ainda ha pouco
conhecimento acumulado e sistematizado. F também descritiva, por expor caracteristicas de
determinada populag¢do ou fendmeno (VERGARA, 2006). Quanto aos meios esta pesquisa
¢ de campo, documental, bibliografica e um estudo de caso. De campo, pelo fato de ter sido
aplicado um questiondrio aberto ao publico participante do projeto Um Natal Bem
Brasileiro, documental por terem sido acessados diversos documentos disponiveis no site
do Ministério da Cultura sobre o referido projeto, bibliografica por ter sido buscado na
literatura existente embasamento tedrico para sustentacdo das idéias aqui apresentadas e
estudo de caso por ter sido utilizado como objeto de estudo o projeto Um Natal Bem
Brasileiro realizado de 1996 até 2007 na Lagoa Rodrigo de Freitas no Rio de Janeiro. E
importante destacar também, que a amostra selecionada para esta pesquisa € do tipo nao-
probabilistica. Os dados foram coletados na ultima semana de dezembro de 2007, em
virtude de neste periodo estar presente um grande publico no local onde se realizava o

projeto (dito oficialmente como) “cultural” em questao.

4. Resultados da Pesquisa



Num primeiro momento foi realizada uma pesquisa sobre o resumo dos projetos
aprovados no Ministério da Cultura para captacdo de recursos por meio da Lei Rouanet.
Todos os projetos referentes a iniciativa Um Natal Bem Brasileiro sao de responsabilidade
de uma empresa que, por ter varios projetos aprovados para captagdo de recursos, se mostra
capacitada como uma firma especializada em ‘aprovar projetos’, ou seja, desvendar os
tramites burocraticos para que os recursos possam ser captados via lei de incentivo. No
quadro a seguir, apresentamos um resumo, sobre a captagdao de recursos via Lei Rouanet
dos ultimos onze anos do projeto Um Natal Bem Brasileiro. O ano de 2007 ainda nao

possui os dados disponiveis no site do Ministério da Cultura.

Quadro I — Resumo dos Projetos “Um Natal Bem Brasileiro” (1996-2006)

area . Valores
ano segmento mecanismo
cultural solicitado aprovado captado
mausica em R$ R$ R$
1996 musica geral mecenato 3.257.361,00 2.881.787,28 2.717.779,63
artes artes RS RS RS
1997 | integradas integradas mecenato | 4.759.758,83 2.499.999,36 2.472.224,39
mausica em R$ R$ R$
1998 musica geral mecenato | 4.561.388,55 2.625.286,65 2.625.286,64
areas RS R$ R$
1999 musica integradas mecenato | 7.786.826,58 4.766.719,60 2.756.607,53
musica em R$ R$ R$
2000 musica geral mecenato | 5.712.503,65 4.747.849,69 3.340.475,70
musica em RS RS RS
2001 musica geral mecenato | 5.480.838,38 3.700.000,00 3.561.387,75
artes artes R$ R$ R$
2002 | integradas integradas mecenato | 5.415.486,59 4.654.610,79 3.939.899,60
artes artes RS RS RS
2003 | integradas integradas mecenato | 5.883.923,01 2.557.382,71 1.262.835,07
artes artes R$ R$ R$
2004 | integradas integradas mecenato | 2.767.972,55 1.690.868,58 480.000,00
artes artes RS RS RS
2005 | integradas integradas mecenato | 2.495.758,58 2.163.412,58 1.437.066,15
artes artes R$ R$ R$
2006 | integradas integradas mecenato | 2.173.412,58 1.913.412,58 1.312.800,00

Fonte: Ministério da Cultura

E interessante observar que o mecanismo de incentivo embora seja 0 mecenato, ¢
considerado pela empresa patrocinadora como a sua grande acdo de marketing. Em
entrevista ao Portal da Propaganda, em 2004, o diretor de marketing da Bradesco Seguros,

Luiz Carlos Nabuco, declarou:



A arvore de natal é um dos maiores projetos de marketing da companhia e
simboliza mais do que uma estratégia de comunica¢do. Tornou-se um icone em
termos de evento na cidade do Rio de Janeiro, como réveillon e carnaval,
atraindo, como os eventos citados, a aten¢do do mundo todo. (...)Nos primeiros
quatro ou cinco anos, o projeto tinha um erro estratégico grande. Quando
comegamos a fazer as pesquisas de recall, percebemos que as pessoas
acreditavam que o patrocinio do projeto era da Prefeitura Municipal, da Light ou
de outras empresas. Citavam todo mundo, menos a Bradesco Seguros. A empresa
comegou o projeto com um erro 6bvio, que era o nome dado a iniciativa,
chamada, na época, de "Um Natal Bem Brasileiro - Bradesco Seguros". Desse
modo, "Um Natal Bem Brasileiro" foi pegando, enquanto Bradesco Seguros
ficava de fora. A primeira mudanga estratégica que fizemos foi alterar o titulo
com o qual o projeto é divulgado para "Natal Bradesco Seguros". Comegamos a
analisar também, a partir dessas pesquisas, que regides do Rio estavam mal
atingidas pela midia de divulgacdo do projeto, pelos totens e painéis que
estavamos colocando nas ruas etc. E, a cada ano, fomos aprimorando o trabalho e
intensificando também a exibi¢do do projeto na midia, bem como o esfor¢co da
assessoria de imprensa, a ponto de conseguirmos, nos ultimos trés anos, um
retorno muito importante para nossa marca, que nos tem alegrado bastante
(NABUCO, 2004).

Nesta entrevista, fica evidente que a questdo cultural, e principalmente a idéia de
fomento a cultura, passam ao largo de toda a iniciativa. O marketing institucional ¢
claramente o objetivo da Bradesco Seguros ao realizar o evento.

Outro fato interessante ¢ a mudanga na area cultural e no segmento ao longo dos
anos sobre o enquadramento do projeto, que antes constava como musica € depois passou a
constar como artes integradas, visto que certamente, pelo valor das cifras, o dinheiro
captado com o projeto ndo era apenas para a realizagdo dos shows, mas sim para a
instalacdo e manuteng¢do da arvore iluminada, que era o grande chamariz de todo o evento.

Foram entrevistados ao todo para a pesquisa um total de 44 pessoas presentes,
durante as noites proximas ao natal, na Lagoa Rodrigo de Freitas para apreciar a arvore
iluminada. O perfil deste publico pode ser observado nos quadros II, III e IV a seguir,
observando-se que diversas classes sociais, desde médicos até merendeiras foram

entrevistados durante a pesquisa.

Quadro II — Idade dos entrevistados

16-25 6 | 13,6%
26-35 13 ] 29,5%
36-45 12 | 27,3%
46-55 7 | 159%
56-65 5 | 11,4%
>65 1 ]123%

Fonte: Elaborado pelos autores



Quadro III — Localiza¢ao dos Entrevistados

Lagoa 1

Leblon 6 Total
Ipanema ! Zona Sul
Jd. Boténico 1

Gavea 0

Outros Z. Sul 15 24
Zona Norte 5

Zona Centro 1 Total
Zona Oeste 5 Outras
Baixada Fluminense | 5 Regides
Niteroi/Sao Gongalo | 2

Outras cidades 2 20

Fonte: Elaborado pelos autores

Quadro IV — Religido dos Entrevistados

cristd/catolica 29 | 65,9%
cristd/protestante 4
budista 1
judaica 0
ateu 0 |34,1%
agnostico 3
espirita 5
outras 2

Fonte: Elaborado pelos autores

Nos quadros II, III e IV, procuramos deixar bem claro que as pessoas selecionadas
para as entrevistas compunham um publico bem diverso, inclusive bem dividido entre a
zona sul e as outras regioes do Rio de Janeiro, visto que a zona sul ¢ a regido mais nobre da
cidade, onde se localizam as principais areas de lazer e atividades de cultura e
entretenimento. Outro ponto importante diz respeito a religido dos entrevistados, visto que e
o natal é uma festa tradicionalmente crista, observa-se um predominancia de catolicos entre
os entrevistados.

A primeira pergunta do questionario fazia referéncia a beleza da arvore, e nesta, 43
dos 44 entrevistados consideraram a arvore exposta no ano de 2007 bonita. A segunda
pergunta questionava se o entrevistado considerava importante a montagem da arvore todo
ano naquele local, e neste caso 35 (79,5%) dos entrevistados consideraram que sim e
apenas 9 (20,5%) consideraram que nao. A seguir, quando questionados se a arvore era
importante para reforcar a Lagoa Rodrigo de Freitas como tradicional area de lazer carioca,

36 entrevistados consideraram que sim, e apenas 8 disseram que ndo. A questdo mais



polémica era se o entrevistado saberia dizer quem pagava a instalacdo da arvore. 30
responderam que sim e 14 que ndo. Dos 30 que responderam que sim, 2 afirmaram ser o
povo quem paga, 18 afirmaram ser o Bradesco, 2 a Prefeitura, 5 a Prefeitura junto com o
Bradesco, 1 afirmou serem os impostos, 1 afirmou ser o governo e apenas 1 o Bradesco por
meio da Lei Rouanet.

Ao serem informados que a arvore era paga via mecanismos de leis de incentivo a
cultura, os entrevistados eram questionados se consideravam este um bom dinheiro
investido pelo governo. 24 responderam que sim, 19 que ndo e 1 ndo soube responder.
Aqueles que responderam que sim consideravam a arvore iluminada uma manifestagdo
cultural (11), para outros era uma maneira de atrair turistas e refor¢ar a imagem da Lagoa
(13), ja outros afirmavam ser uma forma de proporcionar uma noite de entretenimento
gratuito as margens da Lagoa, atraindo pessoas de outras areas da cidade (15) e um ultimo
destacou que a arvore movimentava a economia dos pobres (1). Os que responderam que
ndo, achavam que o governo deveria investir em saude, habitacdo, educacdo etc (16),
investir em outras acgdes culturais (5) e poucos (2) consideraram a arvore um outdoor pago
com dinheiro publico.

Ao serem perguntados se acreditavam que o evento da arvore proporciona a
integracdo entre as pessoas das diversas areas da cidade, fazendo com que estas
comunguem o espirito do Natal as margens da Lagoa, 61,4% dos respondentes afirmaram
que sim, enquanto apenas 38,6% responderam que ndo. O interessante ¢ que embora a
grande maioria dos entrevistados tenha respondido positivamente a questdo, o0s
pesquisadores observaram que os grupos dos diversos cantos da cidade ndo se misturavam
entre si, gerando a tal integracdo a qual nos referiamos na pergunta feita ao publico.
Pessoas e grupos de diversos bairros e at¢é mesmo outros municipios do Estado do Rio
estavam reunidos em torno da Lagoa Rodrigo de Freitas para assistir ao espetaculo arvore,
mas dai esses grupos interagirem entre si ¢ um passo adiante que parecia nao ocorrer. A
questdo da comunhdo entre as pessoas, motivada pelo espirito de Natal e simbolizado pela
arvore também ¢ questionado pelos pesquisadores. A postura das pessoas que estavam as
margens da Lagoa Rodrigo de Freitas parecia ser muito mais a de publico, ou seja, pessoas
que assistiam a um espetaculo luminoso que serve como atrativo turistico e que

proporciona lazer/entretenimento, do que a de busca pela verdadeira comunhao natalina.



5. Consideracdes Finais

Nas informacdes e dados apresentados neste trabalho, fica claro que hd uma
distor¢do do uso das leis de incentivo, que foram criadas com o objetivo de fomentar as
atividades culturais no Brasil. E interessante observar que a atividade realizada pelo projeto
Um Natal Bem Brasileiro se caracteriza muito mais como uma acao direta de Marketing
Institucional, por meio da ferramenta do Marketing Cultural, do que como uma atividade
que promova iniciativas culturais. Poderiamos ponderar que existe no evento a realizacao
de shows de musica, porém devemos observar que estes ocorrem apenas na abertura, € as
vezes no encerramento do evento, e questiona-se se apenas esse evento consome o grande
volume de recursos captados via lei de incentivo.

Outro ponto que chama a atencao ¢ o fato do projeto ser iniciativa de uma empresa
especializada em producdo de eventos culturais. Isto deixa claro que a burocratizagdo no
acesso aos mecanismos de incentivo acaba originando os especialistas da burocracia
cultural. Estas sdo empresas que vivem de aprovar e organizar grandes eventos dentro dos
mecanismos das leis de incentivo. Estas empresas acabam sendo procuradas pelas grandes
organizacdes, no caso a Bradesco Seguros, para colocarem em pratica suas agdes de
marketing institucional e cultural, e obterem a vantagem de ter boa parte dos recursos
aplicados em suas a¢des descontada dos valores a serem pagos em impostos de renda.

E muito discutivel, como parte do publico entrevistado deixou claro, se a instala¢io
de uma arvore de natal luminosa e flutuante é uma agao cultural, ¢, mesmo sendo, se cla é
digna de ser paga com dinheiro publico que deveria estar sendo destinado ao incentivo e
difusdo de atividades culturais, principalmente colaborando para o fomento ao trabalho de
artistas que nao conseguiriam sobreviver numa logica de mercado. Também ¢ discutivel se
a arvore de natal flutuante da Lagoa e seu evento musical proporcionam a populacao
carioca e fluminense algum “ganho cultural” e se ativam o capital social.

Em nossa opinido, esta claro que a realizagdo de tal atividade cultural com recursos
da lei federal de incentivo a cultura, se trata de uma grande distor¢do, pois o mercado se
apropria das vantagens dos beneficios fiscais para realizar gratuitamente, e com dinheiro
publico, suas ag¢des de marketing. Enquanto isso os artistas, sem o poder das grandes
corporagdes para contratar os especialistas da burocracia cultural, aguardam com sua arte

que alguém os incentive. O que esse estudo nos revela ¢ que a Lei Rouanet e seus



mecanismos favorecem o financiamento da arte privada das grandes corporacdes e das
grandes produtoras do mercado com o dinheiro publico.
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